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Bakalářská práce je zaměřena na prodej oděvů zakázkové a sériové výroby ve 
firmě A-módní salón v Hodoníně. Cílem je zjistit, který z těchto typů prodeje má pro 
firmu větší přínos, dále je úkolem vyhodnotit prezentaci této firmy na trhu a navrhnout 
možná zlepšení. 
Práce obsahuje čtyři hlavní části. První část představuje firmu A-módní salón, 
druhá a třetí část je zaměřena na prodej oděvů sériové a zakázkové výroby, 
marketingové strategie prodeje a vyhodnocení nákladů a výnosů. Závěrečná část 
bakalářské práce srovnává ziskovost, výhody a nevýhody mezi prodejem sériové a 
zakázkové výroby salónu a  zobrazuje přínos pro firmu. Dále také obsahuje doporučení 
na zlepšení ziskovosti (návrhy reklamy). 
Anotation 
The bakaler thesis focuses on a sale of clothes of custom-made and serial 
production in a firm “A-módní salón“ in Hodonín. The aim here is to find out which of 
those two types is better for the firm. The next aim is to evaluate the presentation of this 
firm in the market and also to suggest possible modification. 
The diploma thesis contains four parts. The first one introduces the firm “A-
módní salón“. The second one and third one focuses on the sale of clothes of custom-
made and serial production, market strategies of sale and evaluation of expense and 
income. A final part compares profitability, advantages and disadvantages between the 
sale of clothes of custom-made and serial production and represents benefits for the 
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Cílem této bakalářské práce je porovnat prodej oděvů zakázkové a sériové 
výroby ve firmě A-módní salón v Hodoníně. Zjistit, který prodej oděvů má pro firmu 
větší přínos. Vyhodnotit prezentaci této firmy na trhu a navrhnout možná zlepšení. 
 
Popisovaná firma se nazývá A-módní salón s.r.o. a pod tímto názvem funguje 
v Hodoníně již 9 let. Salón se zabývá prodejem značkových oděvů a prádla různých 
světových i českých značek jako např. Infinite-Elegance, Street One, Joseph Ribkoff, 
Hamer, Passionata, Felina. Tyto oděvy jsou k dostání v obchodu salónu. Dále nabízí 
oděvy šité  na zakázku dle návrhů majitelky nebo přání zákaznice. Tyto modely se 
zhotovují v krejčovství salónu, ale již hotové kolekce se prodávají na prodejně, 
v oddělené části. 
 
Bakalářská práce se dělí na čtyři hlavní části. První část práce přestavuje již 
zmiňovanou firmu, její historii a problematiku zaměstnanců A-módního salónu. 
Druhá část práce je zaměřena na prodej oděvů sériové výroby, nabízený 
sortiment zboží, teorii sériové výroby a marketingové strategie tohoto prodeje.Tato část 
představuje jak marketingové strategie tak náklady a výnosy obchodu za rok 2006. 
Třetí část ukazuje prodej oděvů zakázkové výroby, teorii zakázkové výroby a 
marketingové strategie salónu. Tato část stejně jako u sériové výroby ukazuje náklady a 
výnosy krejčovství za rok 2006. 
V závěrečné části bakalářské práce se srovnává ziskovost a výhody a nevýhody 
mezi prodejem sériové a zakázkové výroby salónu a přínos pro firmu. Dále návrhy na 




2. Charakteristika firmy  A-módní salón 
2.1. Základní charakteristika 
Firma A-módní salón se sídlem v Hodoníně vznikla v roce 1990 na základě 
živnostenského oprávnění. V roce 1998 se stala společností s ručeným omezeným. 
Jedná se o malou firmu, kterou tvoří jednatelka, paní Alena Mühlbauerová,  její syn, 
jedna krejčová a  tři prodavačky. 
Předmětem podnikání: 
- je koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
- výroba oděvů a oděvních doplňků 
Firma A-módní salón se zabývá prodejem oděvů a luxusního prádla předních 
světových značek jako je Hammer, Joseph Ribkoff, Infinite–Elegance, Street one a 
prádlo značek Chantell, Passionata, Felina a DIM. Velkou část činnosti tvoří také 
vlastní návrhy modelů  a jejich výroba, převážně dámské konfekce. 
2.2. Lokalizace firmy 
Národní třída 57, Hodonín – obchod, Palackého 35, Hodonín – dílna (krejčovství) 
Okresní město Hodonín má  28.000 obyvatel a proto se řadí spíše k menším městům. 
Lokalizace firmy A–módní salón je velmi dobrá. Ulice, na které firma sídlí, je hlavní 
obchodní tepnou v centru města, nedaleko autobusového a vlakového nádraží, u 
městské knihovny s informačním centrem. Kolem prodejny projde během dne mnoho 
lidí a mnoho z nich obchod i navštíví. V blízkosti salónu se nenachází žádný jiný 
konkurenční salón. Konkurenci pro A–módní salón představují malé obchůdky se 
značkovými oděvy, které se nacházejí na opačné straně města, na náměstí. 
2.3. Poskytované služby 
A–módní salón poskytuje prodej oděvů  konfekční výroby a prodej luxusního prádla a 
plavek, zakázkové krejčovství včetně úpravy oděvů zakoupených v salónu.  
Pro své stálé zákazníky nabízí tzv. zákaznické karty, které umožňují při 
zakoupení zboží nad určitou částku slevu ve výši 3 a 5%. V pravidelných intervalech 
pořádá A-módní salón módní přehlídky pro své stálé zákaznice a pro příznivce módy. 
Většinou v  prostorách prodejny, někdy také při různých příležitostech např. na plesech, 
vernisážích. Na těchto přehlídkách představuje módní salón své nové kolekce a také 
kolekce značek, které nabízí v obchodě, převážně firmy Infinite –Elegance. 
 
 9 
3. Historie firmy A–módní salón 
Zakladatelka a jednatelka firmy je paní Alena Mühlbauerová. Vystudovala střední 
průmyslovou školu oděvní v Prostějově a po té vysokou školu v Brně obor „Učitelství 
odborných předmětů – textil, oděvnictví“. Pracovala jako učitelka na středním 
odborném učilišti oděvním v Hodoníně a při práci začala podnikat. V roce 1990 si 
otevřela svůj módní salón. Podnikala jako fyzická osoba na základě živnostenského 
oprávnění. 
Ze začátku si střihy, návrhy  a šití modelů dělala ona sama, vždy po práci. Zaměřila se 
na tvorbu oděvů z usně. Šila především vesty, kraťasy, které byly módním hitem, 
kalhoty a další oděvy dle přání  zákazníků. 
Tvořila hlavně na zakázku, ale měla i pár modelů na volný prodej. Ze začátku 
zpracovávala modely z usně nižší kvality, ale postupně zjišťovala, že má příliš velký 
odpad, který se nedá dále zpracovat a finančně se jí to nevyplatí, proto začala odebírat 
kvalitní useň z Německa. 
Odpad byl minimální, když zůstaly drobné kousky usně, daly se dále zpracovat třeba na 
rukavice. I přes vyšší cenu výrobků si získávala svou klientelu, protože její modely byly 
kvalitní, pečlivě vypracované, moderní a krásné. 
Po třech letech od založení firmy, v roce 1993 přijala 2 zaměstnankyně na pozici 
švadlen. 
O rok později začala spolupracovat s kožešníkem a své oděvy doplňovala o kožešinové 
límce, lemy a další. Kožešina byla především ze zlaté a stříbrné lišky. 
V roce 1994 začala i kromě modelů z usně navrhovat a šít  i modely z textilií. 
Látky odebírala především od firmy Čiperka s.r.o. Brno a od firmy ze Zlína. 
Později nakupovala i látky od předních módních návrhářů jako Armanni. 
V roce 1998 se z firmy stává společnost s ručeným omezeným a firma dostává 
název A–módní salón. K módnímu salónu otevírá i svůj obchod, kde nabízí jak své 
výrobky, tak i oděvy sériové výroby různých světových značek. Firma zaměstnává 11 
zaměstnanců. 
Nárůst vietnamských prodejců a obchodníků, kteří se snaží napodobovat 
nejrůznější oděvy a prodávají je za nižší cenu s nižší kvalitou, ovlivnil i firmu A–módní 
salón. Majitelka byla nucena ponechat pouze textilní výrobu na zakázku a zaměstnávat 
jen jednu krejčovou a tři prodavačky v obchodě. 
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4. Zaměstnanci A-módního salónu a jejich úroveň vzdělání 
Paní Alena Mühlbauerová se snaží ve svém salónu zaměstnávat prodavačky a krejčové 
vyučené v oboru. Zakládá si na tom, aby zaměstnankyně měly potřebné znalosti o 
prodávaných oděvech a to jak o značkách, tak o materiálech, ze kterých jsou zhotoveny 
a jejich údržbě. Aby dokázaly zákazníkovi poradit, či doporučit pro něho to 
nejvhodnější. Snaží se o to, aby prodavačky komunikovaly se zákazníkem a nebyly jen 
„podavačky“. 
Zájemkyně na tuto pozici musí mít buď středoškolské vzdělání v oděvním oboru 
nebo musí být vyučené krejčové.  
Ve Strážnici (město blízko Hodonína) sídlí Oděvní učiliště, které nabízí 
zájemcům o studium maturitní obory  „Oděvní technologie“ a učební obor „Dámská 
krejčová“. 
Mnoho absolventek této školy má zájem o práci v A–módním salóně. Paní 
Mühlbauerová těmto zájemkyním dává přednost, pro jejich vystudovaný obor a 
znalosti, ale bohužel podle její zkušenosti toto vzdělání  neodpovídá vždy  požadavkům 
praxe. 
V posledních letech úroveň studentů z oděvních škol či učilišť výrazně klesá. A 
to jak ve znalostech teoretických tak i v praktických. Studentům chybí hlavně znalost 
materiálů,  jejich rozpoznání a údržba, v podstatě pro praxi ty nejdůležitější faktory. 
Tyto věci se dají samozřejmě získat praxí, ale většinou mladé absolventky nejeví o tyto 
znalosti zájem a zdají se jim být zbytečné. U krejčových je podle paní Mühlbauerové 
největší problém jejich nesamostatnost a tak trochu lenost a pohodlnost. 
Klesající úroveň vzdělání vzniká pravděpodobně hlavně díky tomu, že na většině 
učilišť se nekonají přijímací zkoušky. A když se konají, tak jsou jen ve formě ústních 
pohovorů. Mnoho studentů je na těchto školách jen proto, že se na školu, o kterou měli 
zájem,  nedostali. Studium je nebaví a výsledná kvalita jejich vzdělání je nedostačující. 
Právě to je největší problém pro udržení zaměstnance v obchodě. Po přijetí je 
nové pracovnici věnována maximální pozornost v rámci zaučení, často se však stává, že 
jí práce brzy přestane bavit, neodpovídá jejím představám, nelíbí se jí např. pracovní 
doba, způsob vedení nadřízené nebo jiné pracovní podmínky. 
V současné době v módním salónu zaměstnává paní Alena Mühlbauerová tři 
prodavačky a jednu krejčovou. Všechny mají požadované vzdělání nebo snahu a vůli 
přiučit se novým věcem.  
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Služebně nejstarší je paní Dáša Kokešová, která pracuje v salónu již od jeho 
počátku. Nemá sice vzdělání v oděvním oboru, ale svou pílí a zájmem se naučila vše 
potřebné k této práci a řekla bych, že je nyní mnohem kvalifikovanější než řada 
absolventek oděvních oborů.  
Pracuje zde na pozici prodavačky, ale díky jejím zkušenostem zastává i jinou 
práci spojenou s během salónu. Jedná se především o objednávání a naskladňování 
zboží, nejrůznější evidence, zaučuje nové pracovnice, případně doprovází paní 
Mühlbauerovou na různých akcích. Umí jednat s lidmi a i proto mnoho stálých zákaznic 
vyžaduje při výběru nových modelů její přítomnost. Dalo by se říct, že je 
nepostradatelnou součástí salónu a pravou rukou paní majitelky. 
Další dvě prodavačky jsou zde poměrně kratší dobu a mají vzdělání v oboru. 
Jedna z nich je absolventkou oděvního učiliště, zatím bez praxe, druhá je již zkušená 
starší paní. Zaměstnankyně na pozici krejčové je v salónu třetím rokem, je velmi 






5. Prodej oděvů sériové výroby 
Prodejem sériové výroby se A–módní salón zabývá již od roku 1998. Nejprve nabízel 
oděvy značek Infinite-Elegance, Hammer  a spodní prádlo a plavky značek Luis Ferro, 
Felina, Sariana a  Wonderbra. V současné době rozšířil svůj sortiment oděvů o značky 
Street one a Joseph Ribkoff a ve spodním prádle o značky Channtel, Passionata, DIM. 
Výhodou módního salónu je, že nabízí velký velikostní sortiment, jak u oděvů, tak 
v prádle. Nabízí malé velikosti pro štíhlé, tak větší velikosti pro plnoštíhlejší. 
Módní salón zaměstnává v obchodě tři prodavačky, které mají středoškolské 
vzdělání v oděvním oboru nebo jsou vyučené krejčové a pomáhají s drobnými opravy 
oděvů (zkracování délek nohavic). 
Prostory ve kterých se nachází prodejna A-módního salónu (Národní třída 57 
v Hodoníně) se nachází v třípatrovém domě, kde má paní Alena Mühlbauerová 
pronajaté prostory pro své podnikání a zároveň i bydlení. V přízemí domu se nachází 
prodejna s oděvy se  zkušební kabinkou, o patro výš je prodejna se spodním prádlem a 
plavky, také se zkušební kabinkou. V prostorách 1. patra se také nachází kancelář 
majitelky a sklad.  
Rozloha prostorů:  
- přízemí: cca. 48 m² 
- 1. patro: cca. 50 m² 
- sklad: cca. 3 m²  
- kancelář: cca. 16 m² 
Celková rozloha prostor: cca. 117 m² 
 
5.1. Nabízený sortiment dámských oděvů: 
Kostýmy: kalhotové, sukňové 
Kalhoty: sportovní, rifle, společenské, tříčtvrteční, kraťasy 
Sukně: rovné, rozšířené, sportovní, riflové, společenské, dlouhé, krátké… 
Košile: sportovní a společenské,dlouhý, krátký rukáv 
Společenské šaty: dlouhé, krátké, různé střihy (korzetové, do A,…) a barvy 
Trička: s dlouhým rukávem, s krátkým rukávem, bez rukávu, na ramínka, různých 
střihů a vzorů 
Svetry: roláky, na zapínání, poncha 
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Velikostní sortiment: velikost od 34 do velikosti 44 
Cena: ukázka cen 
 Kostýmy od 3.000,- Kč do 6.000,- Kč 
 Kalhoty od 1.500,- Kč do 3.000,- Kč 
 Trička od 400,- Kč do 2.000,- Kč 
5.2. Nabízený sortiment spodního prádla a plavek: 
Podprsenky: nejrůznějších střihů (vysoké, polovysoké, nízké, korzetové), barev a vzorů 
Kalhotky: nejrůznějších střihů (klasické, tanga, brazilky, kraťásky), barev a vzorů, 
stahovací kalhotky 
Podvazkový pás: různé šířky a barvy 
Prádlové košilky: s tenkými nebo širokými ramínky, různých barev a délek 
Plavky: jednodílné, dvoudílné, nejrůznějších střihů, vzorů a barev 
Parea: (plážové šátky na plavky) nejrůznějších rozměrů, barev a vzorů 
 
Velikostní sortiment: 
Podprsenky: 75, 80, 85, 90, 100 – A, B, C, D, E, F, G 
Kalhotky: velikosti v rozmezí od 36 – do 48 
Plavky: velikosti v  rozmezí od vel. 36 do vel. 48, velikosti košíčků od vel. A do vel. F 
 
Cena: ukázka cen  
 Kalhotky od 180,- Kč do 1.200,- Kč 
 Podprsenky od 590,- Kč do 2.500,- Kč 
 Plavky od 990,- Kč, 2.000,- Kč do 4.000,- Kč 
 
5.3. Infinite-Elegance  
Firma Infinite je česká firma se sídlem v Praze. 
Jejich oděvy jsou, jak již napovídá název značky, převážně elegantní. Nabízejí 
nejrůznější oděvy od košil, trik, svetrů, po kalhoty, sukně, kostýmy a společenské 
oděvy. Oděvy jsou určeny pro ženy každého věku. Firma spolupracuje s návrhářem 





Jde o oděvy německé firmy. Jejich oděvy jsou určeny hlavně pro ženy středního věku. 
Oděvy jsou volnějšího střihu. Firma nabízí kalhoty, svetry, košile, kostými a další. 
 
5.5. Joseph Ribkoff   
Kanadská značka módního návrháře Josepha Ribkoffa nabízí širokou škálu konfekčních 
velikostí 34 – 58. Tento módní návrhář působí na trhu se ženskou módou téměř padesát 
let. Převážná část kolekce Josepha Ribkoffa je ušita z kvalitního polyesteru, který je 
střižen a zformován tak, aby zdůrazňoval ženské křivky a zároveň zakryl případné 
nedostatky. 
Jeho móda je velice nápaditá, nadčasová a to jak po barvové a vzorové stránce modelů. 
[2] 
 
5.6. Street one 
Oděvy Street one jsou sportovně elegantní. Jedná se o značku německé firmy. 
Zákazníkům nabízí nejrůznější sortiment zboží. 
 
5.7. Felina  
Firma Felina  je německá značka. Její česká pobočka v Praze byla založena v roce 1993. 
Tradice a vznik této firmy sahá až do století devatenáctého.  
Sídlo pražské pobočky je na Korunovační ulici 6, v Praze 7, kde se tři pracovníci 
a tři obchodní zástupci starají o celý chod firmy a pečují o všech 200 zákazníků.  
Prádlo Felina se zaměřuje na korekturu a modelaci postavy. Proto se šije až do 
hloubky košíku H a obvodu 115 cm. V jejím sortimentu najdeme podprsenky bez 
kostice i s kosticí, stahovací kalhotky, klasické slipové kalhotky, string, body bez 
kostice i s kosticí.  
V současné době dodává Felina ČR zboží po celé České republice do 
specializovaných obchodů, butiků i obchodních domů. 
Firma Felina nabízí tento sortiment: Felina BODY FORMING, Felina 
CONTURELLE, Felina BODY PLUS a plavky  
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FELINA BODY FORMING - Tento typ prádla je zaměřen na korpulentní ženy, které 
rády chodí v krásném, pohodlném, ale přesto funkčním prádle. Jeho funkce spočívá 
především v korektuře postavy. Přesně padnoucí forma střihů a perfektní materiály jsou 
hlavními znaky tohoto typu prádla. 
FELINA CONTURELLE - je koncipovaná pro moderní, mladistvou ženu, která hledá 
perfektní spojení smyslného vzhledu a vysokého komfortu nošení až do velkých 
velikostí. Kolekce Conturelle je na trhu od července 2005. 
FELINA BODY PLUS - je určena štíhlým ženám s velkým poprsím, které si rády 
potrpí na kvalitní střih a materiály. Tento typ představuje efektní prádlo z vyšívaných a 
krajkových vysoce hodnotných materiálů pro náročné ženy. [3] 
 
Vývoj spodního prádla Felina  
  
        
 
1900 1925 1929 1938 1950 1963 1965 1967  
Obr. 1 vývoj prádla Felina [3] 
 
5.8. Passionata 
Spodní prádlo Passionata  je francouzské výroby a na našem trhu  tuto značku zastupuje 
česká firma RBS.  Toto spodní prádlo je považováno za luxusní, a to především díky 




Spodní prádlo Chantelle stejně jako Passionata zastupuje u nás firma RBS. I u této 
značky se jedná o velmi luxusní prádlo z kvalitních materiálů, střihů a originálních 
barev a vzorů. Prádlo Chantelle nabízí větší velikostní sortiment ve srovnáním se 




6. Sériová (průmyslová) výroba 
Vzniká velký počet výrobků jednoho typu. Dochází k maximální dělbě práce, 
specializace výroby, využití strojů a zařízení. Jednotlivé operace na výrobu výrobků 
zpracovávají skupiny pracovníků = operační úsek. [6] 
 
VÝHODY 
 Vzniká velký počet výrobků 
 Největší výhodou a předností konfekční výroby jsou nízké náklady 
 Rychlá výroba 
 Dělba práce zvyšuje produktivitu 
 Vysoká zručnost a specializace pracovníků zaručuje vysokou kvalitu výrobků 
 Stroje, zařízení a prostor jsou maximálně využity 
 U konfekční výroby prochází na konci výrobního procesu některé výrobky 
(obleky apod.) ještě tvarovací procesem. Díky tomu to procesu získá oděv 
tvarovou stálost a zlepší jeho konečný estetický vzhled, čehož u zakázkové 
výroby nedosáhneme. 
NEVÝHODY 
 Vzniká velký počet stejných výrobků, díky tomu oděv není originál 
 Oděv není přesně na míru zákazníkovi, v některých partiích nemusí sedět 
(nekonfekční postava) 
 Dámský sortiment je obvykle ve velikostech 34 – 52 a pánský 44 – 58. Problém 
u zákazníků s nadměrnou velikostí. 
6.1. Průmyslová výroba 
Vyžaduje, aby byla vypracována veškerá konstrukční, technologická a organizační 
dokumentace. Zároveň musí být vyhotovené potřebné doklady pro výrobu na všech 
úsecích. 
Průmyslovou výrobu lze rozdělit na několik výrobních úseků: 
 Oddělovací proces - stříhání 
 Spojovací proces - šití 
 Tvarovací proces - žehlení 




1) Oddělovací proces – stříhárna 
 Kreslení poloh  
 Nakládání (obr.2) 
 Oddělování střihových dílů a částí oděvu (obr.3) 
 Značen technologických bodů na oděvních dílech 
2) Spojovací proces – šicí dílna 
 Tradiční způsoby spojování dílů – ruční a strojové šití 
 Netradiční způsoby spojování – lepení, svařování, nýtování 
3) Tvarovací proces – žehlírna 
 Zahrnuje žehlení rozpracovaných a hotových výrobků pomocí 
žehliček nebo žehlících strojů 
4) Dokončovací proces 
 Dochází ke kompletování hotových výrobků, skládání 
výrobků podle předepsaných rozměrů atd. [6] 
 
 
obr. 2 ukázka nakládacího stroje [7] 
 
 
obr. 3 ukázka řezacího stroje [7] 
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7. Marketingové strategie prodeje oděvů průmyslové výroby 
A–módního salónu 
7.1. Volba oboru podnikání 
Jak bylo již výše zmíněno, A-módní salón funguje pod tímto názvem v Hodoníně již    
devět let. Během této doby prošel nejrůznějšími změnami např. změnou či rozšířením 
nabízeného sortimentu, rozšířením prostorů prodejny a průběžné změny zaměstnanců. 
Oděvní průmysl v České republice ztrácí na síle. Dříve jsme se mohli pyšnit 
mnoho podniky, které se zabývaly oděvním nebo textilním průmyslem. Dnes už tomu 
tak bohužel není. Mnoho firem krachuje nebo se potýká s finančními problémy a jsou 
nuceny se spojovat se zahraničními společnostmi. Velký vliv na to má především příliv 
levných oděvů z Číny. 
 Ale i přes tuto skutečnost jsou u nás lidé, kteří dají přednost kvalitě a originalitě 
a jsou ochotni si za to připlatit. A právě toho využila paní Mühlbauerová. 
Město Hodonín je menším, bývalým okresním městem na hranici se 
Slovenskem. Se svými 28.000 obyvateli se řadí spíše k menším městům.  
Impulsem pro rozhodnutí v podnikání byla pro paní Mühlbauerovou skutečnost, 
že v Hodoníně v této době byla nedostatečná nabídka obchodů se značkovými a 
kvalitními oděvy. Zájemci o toto zboží byli nuceni jet  za nákupy do větších měst, 
především do Brna, které se nachází přibližně 56 km od Hodonína. Zde byl zákazníkům 
poskytnut kompletní sortiment zboží. Na druhou stranu tu byl další problém a to velká 
nezaměstnanost v této lokalitě. Slabá kupní síla odrazovala mnoho podnikatelů a 
případných investorů. I přes tato rizika se paní Mühlbauerová pustila do podnikání a 
snažila se pokrýt poptávku. Postupně se otevíraly další a další obchody se značkovými 
oděvy, které představovaly konkurenci. Ale ne vždy konkurence znamená problém. 
V tomto konkrétním případě byla spíše přínosem. 
V současné době je situace, co se týče pokrytí trhu v dané oblasti, mnohem lepší. 
Nastává postupný rozvoj města.  
Velkou výhodou salónu je jeho lokalita, jak jsem již zmínila v části „lokalizace“. 




7.2. Způsob prodeje 
Cílem paní Aleny Mühlbauerové, majitelky – jednatelky salónu, byl vytvořit obchod 
s takovým nabízeným sortimentem, který by uspokojil náročnější zákaznice. Díky 
svému vzdělání se paní Mühlbauerová snáze orientuje ve výběru oděvů pro svůj 
obchod, co se týče po stránce kvality, materiálů a střihů. 
Většinu oděvů a prádla ve svém obchodě odebírá od výrobců či distributorů na 
základě smlouvy o odběru zboží. Výběr a objednání kolekce si vyřizuje sama, 
s případnou konzultací své zkušené prodavačky Dáši Kokešové. Plavky značky COLO 
a Luis Fero bere do komise, tzn. že zboží, které neprodá, vrací zpět  výrobci či 
distributorovi.  
7.3. Marketingové strategie A-Módního salónu  
Způsob prodeje je první marketingovou strategií A-módního salónu. Majitelka vede své 
prodavačky k tomu, aby vycházely zákaznicím vstříc a maximálně se jim věnovaly. 
Prodavačky mají za úkol komunikovat se zákaznicemi, dokázat jim poradit. U prodeje 
spodního prádla by měly zákaznici pomoci vybrat správný typ podprsenky jak už u 
prádla či u plavek, pomoci jim s úpravou ramínek a dalších věcí. Záměrem této strategie 
je, že zákaznice ví, že jí zde vyjdou vstříc a dokážou odborně poradit. 
Další marketingovou strategií jsou zákaznické a sezónní slevy a výhody. Pro 
zákaznice, které zakoupí zboží nad určitou částku, jsou připravené zákaznické karty a 
stávají se tak stálými zákaznicemi. Výhodou této karty je, že při dalších nákupech 
mohou uplatnit slevu na zakoupené zboží ve výši 3 nebo 5 % dle částky, kterou 
původně zaplatily.  
Sezónní slevy jsou zajímavé nejen pro stálé zákaznice, ale především pro ženy, 
které si zde zakoupí oděv jen příležitostně. Tyto akce probíhají převážně na konci léta, 
jak na oblečení, tak i na plavky a pak koncem ledna. Slevy se většinou pohybují od 20 
do 70 %, na konci léta na veškeré oděvy a koncem ledna jen na vybrané modely.  
Dále A-módní salón nabízí „Dárkový poukaz“ v hodnotě 1.000,- Kč, 1.500,- Kč 
nebo 2.000,- Kč. Poukaz se vztahuje na prádlo, plavky i na oděvy. Tyto poukazy jsou 
vhodné především jako dárek pro pány, kteří chtějí udělat radost svým manželkám či 
přítelkyním nějakým pěkným prádlem nebo oděvem, ale mají obavy, aby se jim trefili 
do vkusu nebo do velikosti. Dámy obdrží poukaz a pak si mohou vybrat v obchodě, co 
se jim líbí. Do obchodu však chodí i řada mužů, kteří jsou schopni sami vybrat spodní 
prádlo pro svou paní. Někteří si už po zkušenostech nosí přesné velikosti na papírku 
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anebo se řídí rady prodavaček a odhadem. A to hlavně před Vánoci. Stane-li se, že 
velikost nesedí, není pak problém výměny za jiné zboží.  
A-módní salón nabízí pro své stálé zákaznice a příznivce módy pravidelné 
módní přehlídky a to v zimě, před Vánoci, a pak na jaře. Jedná se zpravidla o malé akce 
v prostorách prodejny nebo jako součást různých větších akcí např. plesy, vernisáže... 
Stálým zákaznicím se na přehlídky rozesílají automaticky pozvánky se srdečným 
pozváním.  
Záměrem této marketingové strategie, která spočívá v nabídce různých výhod, 
zákaznických a sezónních slev, dárkových poukazů a propagačních akcí, je získávat 
stále další a další spokojené zákazníky. 
7.4. Vyhodnocení marketingových strategií (náklady, výnosy) 
Tato část práce je zaměřena na popis jednotlivých měsíců a faktorů ovlivňujících zisky 
a ztráty a na srovnání zisků a ztrát v % za poslední tři roky, což je rok 2004, 2005 a rok 
2006.  
1. LEDEN – období po Vánocích je velmi slabé, co se týče ziskovosti. 
Je to dáno především tím, že lidé nemají po svátcích peníze, nemají 
náladu znovu nakupovat a i díky počasí. Tento měsíc je ztrátový.  
Výsledek:  Náklady převyšují nad výnosy = ztráta 
2. ÚNOR, BŘEZEN – od druhé poloviny února se situace trochu 
zlepšuje. S přicházejícím jarem a i novou jarní kolekcí se tržby 
začínají o trochu zvyšovat.  
Výsledek : Náklady převyšují nad výnosy = ztráta 
3. DUBEN, KVĚTEN –  konec března začátek dubna začíná poptávka 
po plavkách. Nabídka plavek v  A–módním salóně je velká a 
relativně brzy, ve srovnání s konkurencí ve městě. Mnoho žen už ví, 
že právě v toto období zde již plavky zakoupí a nejen staré modely, 
ale i z nové kolekce. 
Výsledek: Náklady se rovnají výnosům 
4. ČERVEN, ČERVENEC, SRPEN – tyto měsíce jsou převážně 
ziskové. Vrcholí prodej plavek a letního oblečení a také spodního 
prádla. Zvyšuje se především poptávka po hladkém spodním prádle 
s ramínky na odepínaní. Obchod navštěvuje mnoho zákazníků. 
Výsledek : Výnosy převažují nad náklady = zisk 
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5. ZÁŘÍ, ŘÍJEN – naopak tyto měsíce stagnují. Tržby se dle srovnání 
výrazně nezvyšují, ale ani rapidně neklesají. Nabídka podzimního a 
zimního oblečení v obchodě. 
Výsledek : Náklady se rovnají výnosům 
6. LISTOPAD, PROSINEC – tyto měsíce představují největší zisk. Jsou 
spojené s Vánoci a nakupováním dárků. Aktuální nabídku tohoto 
období představují společenské šaty a oblečení vhodné na ples. 
V tuto dobu navštěvuje obchod mnoho zákazníků. Tržby jsou vysoké.  
Výsledek:  Výnosy převažují nad náklady = zisk 
 
Tržby za období léta (červen, červenec, srpen) a předvánoční období přinášejí obchodu 
největší tržby. Převážně pokryjí ztráty z předešlých měsíců. 
Tržby z prodeje oděvů jsou na pokrytí mezd pro zaměstnance (tři prodavačky), 
na zaplacení faktur za zboží a provozní režie.  
 
Tržby z prodeje za rok 2006 jsou relativně vysoké, ale ve srovnání s minulými lety 
tržby výrazně klesají. 
Srovnání tržeb vzhledem k minulým letem 
Rok 2004 ...............................................................................................pokles tržeb o 9 % 
Rok 2005 .............................................................................................pokles tržeb o 11 % 
Rok 2006 .............................................................................................pokles tržeb o 14 % 
Jak je vidět na výše uvedeném srovnání, je zřejmé, že rok od roku tržby klesají. 
7.5. Faktory ovlivňující pokles tržeb 
Hlavním faktorem mající vliv na pokles tržeb v A-módním salóně je stále nížší 
koupěschopnost obyvatelstva v tomto regionu. Hodonínsko se řadí mezi oblasti 
s nejvyšší nezaměstnaností. Vzhledem k tomu, že v regionu je nedostatek pracovních 
míst, stále větší počet obyvatel dojíždí do zaměstnání do jiných měst, především do 
Brna. Zde se nachází prodejny, které nabízí oděvy stejných značek jako v A-módním 
salónu a navíc za nižší ceny. Vzhledem k velikosti města si to prodejci mohou dovolit. 
Narůstající konkurence v podobě vietnamských obchodníků v Hodoníně, se 




7.6. Kalkulace nákladů a příjmů 
 
NÁKLADY ZA ROK 2006 
Nákup zboží - faktury 1.620.000 ,- Kč 
Zaměstnanci – 3 prodavačky - 260.300 + 112.000 ( odvody) 372.000 ,- Kč 
Provozní režie ( elektřina, plyn, nájem prostorů, odvoz odpadu…) 638.000 ,- Kč 
DPH 19% 734.920 ,- Kč 
Celkem  3.365.220 ,- Kč 
 
PŘÍJMY ZA ROK 2006 
Tržby za zboží 3.868.000 ,- Kč 
 
VÝSLEDEK 
ZISK roční měsíční 
Před zdaněním  502.780,- Kč 41.898,- Kč 
Po zdanění ( daň 116.118,- Kč) ̽ 386.662,- Kč 32.222,- Kč 
Za rok 2006 měl A-módní salón - obchod roční zisk 386.662,- Kč. 
 
Výpočet daně ̽u s.r.o.: 
 je určen sazbou danou tabulkou 
 61.212,- + 32 % z částky přesahující 331.200,- Kč 
 rozdíl mezi ziskem a 331.200,- zdaníme 25 % 
 tuto částku přičteme k sumě 61.212 ,- Kč 
 získáme částku daně [8]
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8. Prodej oděvů zakázkové výroby 
A–módní salón (krejčovství), funguje již 17 let. Za tuto dobu si získal svou stálou 
klientelu. Salón v krejčovství zaměstnává jednu krejčovou. Návrhy modelů vytváří 
majitelka salónu spolu s krejčovou a také přijímá zakázky na modely.  
A–módní salón (krejčovství) se zabývá jak modelovou tvorbou na zakázku tak i 
prodejem vlastních modelů. 
Prostory krejčovství se nachází na ulici Palackého 35 v Hodoníně v domě, který 
je taktéž v pronájmu. V přízemí domu se nachází 2 místnosti. Menší místnost slouží 
jako prostor pro kontakt se zákazníky se zkušební kabinou a velkým zrcadlem, druhá 
větší je dílna. 
Celková rozloha prostorů je cca. 60 m². 
 
8.1. Postup výroby oděvů – zakázková výroba 
I. Drobná příprava  
- jedná se o přípravu mnoho drobných příprav,jimiž se výrobek spojuje, zdobí 
a zpevňuje. Drobnou přípravu rozdělujeme na textilní a technickou drobnou 
přípravu. 
- TEXTILNÍ – zahrnuje všechny výrobky z textilních vláken jako jsou šicí 
nitě. Stehovky, stuhy. Prýmky, etikety, vycpávky, krajky a jiné. 
- TECHNICKÁ – zahrnuje všechny výrobky z pevných materiálů jako 
knoflíky, zdrhovadla, háčky a očka, přezky a kostice 
II. Návrh modelu 
III. Konzultace se zákazníkem (úprava modelu dle jeho představ) 
IV. Zjišťování tělesných rozměrů 
V. Konstrukce střihu 
VI. Přenesení střihových kontur a značek 
VII. Stříhání materiálu 
VIII. Příprava na zkoušku (kličkování, stehování) 
IX. 1. zkouška 
X. Sešití základních švů (úprava záševků) 
XI. 2. zkouška 
XII. Dokončení (všití podšívky, délka kalhot, sukní, rukávu) [6] 
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8.2. Oděvní materiály 
Pod pojem oděvní materiály se zahrnují veškeré materiály, které jsou nutné a slouží ke 
zhotovení, opravování a účelnému nebo módnímu doplnění oděvních výrobků. 
Na suroviny, které byly použity pro zhotovení oděvních materiálů, jsou závislé 
budoucí užitné a estetické vlastnosti oděvů. Znalost vlastností surovin, které jsou 
použity pro  výrobu oděvních materiálů.má základní význam pro určení optimální 
technologie zpracování a zajištění co nejlepších užitných vlastností zhotoveného oděvu. 
Zpracovatelské vlastnosti oděvního materiálu jsou ovlivňovány druhem 
použitého vlákna, jemností příze, dostavou, seskáním u tkanin, vazbou a použitou 
konečnou úpravou. [9] 
 




• Vložkový – výztužný a výplňkový 
• Drobná příprava – textilní a technická [9] 
 
Rozdělení z hlediska technologie zhotovení: 
• Plošné textilie 
• Oděvní usně 
• Koženky 
• Přírodní kožešiny 
• Fólie a membrány [9] 
 
8.3. Vrchový materiál 
V oděvní výrobě představuje vrchový materiál všechny druhy materiálů, za kterých se 
zhotovuje povrch oděvu. Patří sem tkaniny, pleteniny, pojené a laminované textilie, 
oděvní usně, kožešiny a koženky. 
Pro oděvní výrobu jsou nejznámějším a nejpoužívanějším materiálem tkaniny. 
Mají dostatečnou pevnost, tuhost, jemnost, menší pružnost. Používají se jako vrchový, 
podšívkový i vložkový materiál. V současné době zaujímají v oděvní výrobě velmi 
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významnou pozici i pleteniny. Obliba pletených výrobků spočívá v jejich vlastnostech: 
pružnosti, prodyšnosti, tepelně izolační schopnosti a nemačkavosti. Pletené oděvy 
poskytují nositeli pohodlí, přizpůsobí se tělu, jsou měkké a splývavé. 
Vlastnosti vrchového materiálu musí odpovídat požadavkům daného oděvu. 
Například jiné vlastnosti bude mít vrchový materiál na smoking a materiál na letní 
pánský oděv pro denní nošení. [9] 
K dalším používaným oděvním materiálům patří např.: kožešiny, usně.. 
Kožešiny 
Kožešina je vyčiněná kůže nebo kožka zvířat s hustou, jemnou srstí. Kožešiny se 
získávají domácím chovem nebo odchytem divoké zvěře. Srst se skládá ze spodní jemné 
a husté podsada a z ní vyčnívají delší a tužší pesíky. Pro použití  v oděvnictví se musí 
kůže vyčinit (odstranění všech zbytků), nakonzervovat, barvit, stříhat, třídit… Z kožky 
se zpracovává kožešnický výrobek. [9] 
Výhody: krásný lesk, vysoká tepelně izolační schopnost, lze je použít na 
vrchový i podšívkový materiál. 
Nevýhody: omezená trvanlivost, velká plošná hmotnost, je napadána hmyzem. 
Nejznámější kožešiny: norek, činčila, bobr, liška; dostupnější jsou např. králík.  
Syntetické kožešiny 
Přírodní kožešiny pro své negativní vlastnosti se stále více nahrazují právě syntetickými 
kožešinami.Vyrábějí se tkaním nebo pletením, tak že pří zaplétání je vtahován vlas, 
který tvoří „srst“ kožešiny (včes). [9] 
Výhody: materiál má stejnou šíři a kvalitu, větší trvanlivost, menší plošnou 
hmotnost, lepší možnost údržby. 
Oděvní usně 
Získávají se odstraněním vlasu kožešiny. Zůstane jen řemen – holina a z té se získává 
oděvní useň, která se dále upravuje barvením, leštěním, broušením aj. 
Nejznámější používané přírodní usně: vepřovice, skopovice, hověziny, 
koziny…. 
Přírodní usně nahrazují usně syntetické, jejíchž výhodou je volby barvy, vzhledu a 




8.4. Podšívkové materiály 
Jsou materiály, kterými se podšívají různé části oděvů. Podšívkují se buď celé oděvy 
(obleky, saka..) nebo jen části oděvů (polopodšité oděvy).  
Oděv se opatřuje podšívkou proto, aby se: 
- usnadnilo oblékání a svlékáni oděvu 
- zakrylo vnitřní vypracování oděvu 
- zvýšila estetická hodnota výrobku 
- zabránilo podrážděné pokožky vrchovým materiálem 
- zlepšila tepelná izolace výrobku 
- oděv zpevnil [9] 
Požadavky na podšívku oděvu: 
Klouzavost, nízká plošná hmotnost, nesmí vyvolávat alergické reakce, vysoká odolnost 
v oděru, odolnost proti šmolkování, trvanlivost a další. [9] 
Nejběžnější podšívky: 
- tkané: vyrábějí se z viskózového, polyesterového nebo acetátového 
hedvábí (taft, serž, satén). Tkají se v plátnových, atlasových, keprových a 
žakárových  vazbách 
- pletené: vyráběné technologií zátažného i osnovního pletení. Výhody 
pletených podšívek spočívá ve splývavosti, prodyšnosti, dobré 
trvanlivosti, při namáhání spoje nedochází k vysunutí nití ze švu jako u 
tkaných podšívek a netřepivosti. Nevýhody: nízká savost, sklon k tvorbě 
elektrostatického náboje a nízká klouzavost. [9] 
8.5. Kapsové a vložkové materiály 
Na kapsové váčky oděvů se používají tkaniny i pleteniny. Šijí se z bavlněného materiálu 
jako je např. molino, moleskin..  
Požadavky na kapsové materiály: vysoká odolnost v oděru, pevnost, měkkost a 
nesmí poznačovat povrch vrchového materiálu. 
Vložkový materiál se vkládá mezi vrchový a podšívku oděvu. [9] 
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8.6. Oděvní materiály používané v A–módním salónu 
V začátcích A–módního salónu, konkrétně v roce 1990, zpracovávala paní Alena 
Mühlbauerová své modely jen z usně. Tento materiál se jí velice líbil, a to především 
díky jeho užitným vlastnostem a také jeho modernosti v té době. Odebírala kvalitní usně 
z Německa.  
Později své modely z usně oživila přírodními kožešinami především ze zlaté a 
stříbrné lišky. 
Modely byly velice kvalitní, jak po stránce materiálové, tak po technické 
stránce, proto i cena byla vyšší. Ale i přes to byl o modely zájem.  
S příchodem vietnamských obchodníků postupně zájem o modely upadal a to 
především kvůli ceně, která byla se srovnáním s cenami vietnamských obchodníků 
vysoká. Lidé začali dávat přednost levnějším méně kvalitním výrobkům. 
Díky tomu přešla paní Mühlbauerová na tvorbu modelů z tkanin a pletenin, které 
využívá nejčastěji i dnes. 
 Popis lidského těla a zjišťování tělesných rozměrů 
8.7. Tělesné rozměry 
Základní znalosti stavby lidského těla, rovinného členění a výchozích bodů na povrch 
těla mají zásadní význam pro zachycení tvarů postavy a vytvoření tvarů postavy a 
vytvoření soustavy tělesných rozměrů.  
Tělesné rozměry jsou vzdálenosti mezi stanovenými body, čarami a rovinami 
lidského těla. Poskytují poměrně přesnou charakteristiku lidského těla. Z hlediska 
pracovního jsou v oděvním průmyslu základem pro konstrukce střihů oděvů. [9] 
8.8. Charakteristika tělesných rozměrů 
Tělesné rozměry můžeme rozdělit na: přímé, povrchové a ostatní rozměry. 
a) Přímé rozměry - výšky, čelní šířky a profilové šířky 
Výšky se zjišťují antropometrem, čelní a profilové šířky se zjišťují obvykle 
částí antropometru. 
b) Povrchové rozměry – délkové, šířkové a obvodové 
Tyto rozměry se zjišťují pomocí měřící pásky 
c) Ostatní rozměry [9] 
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8.9. Měřidla a pomůcky pro zjišťování tělesných rozměrů 
Měřidla 
 Antropometr je měřící zařízení, které tvoří kovová přenosná tyč s milimetrovou 
stupnicí, opatřena posuvným ramenem. 
 Korýtková míra s milimetrovou stupnicí a posuvnou přední a zadní stěnou,je 
určena k měření délky těla kojenců. 
 Měřící páska je zhotovena z voskovaného plátna nebo jiného ohebného 
materiálu, dlouhá 150 cm, se stupnicí dělenou po 1 cm. 
 Osobní váha pro zjišťování hmotnosti těla. 
 Úhloměr dělený ve stupních pro zjišťování sklonu ramen. [9] 
Pomůcky pro měření 
 Těloměrná páska je tkanice nebo pruženka upevněna v pase, která zjišťuje stálou 
polohu pasové linie po celém obvodu těla. 
 Řetízek na krku pro snadnější určení somatometrických bodů na krku. 
 Pravítko [9] 
8.10. Zásady zjišťování tělesných rozměrů 
 Probant ( měřená postava) musí mít lehký upnutý oděv 
 Probant musí stát s obvyklým držením těla tak, aby měřící mohl kolem něho 
volně procházet. Probant nesmí stát před zrcadlem, aby svůj postoj nemohl 
kontrolovat a vědomě upravovat. 
 Všechny rozměry musí být měřeny přesně, hladce na těle. 
 Při měření je nutné zachovávat ustálené pořadí rozměrů. 
 Párové rozměry se měří jen jednou, na pravé straně těla. 
 Délkové rozměry se zapisují v celých hodnotách, šířkové a obvodové se zapisují 
v celých nebo v polovičních hodnotách. [9] 
8.11. Metodika měření tělesných rozměrů  
Metodiku měření tělesných rozměrů mužů, žen, chlapců a dívek popisuje 
norma ČSN 800090 [9] 
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Výběr tělesných rozměrů, které se využívají pro konstrukce střihů oděvů  
Výška postavy (vp) – měří se od základní roviny k temennímu bodu 
Obvod hrudníku (oh) – měří se v horizontální rovině přes prsní vrcholy. Měří se ze 
předu dozadu, měřící páska se spojuje v zadní části hrudníku. 
Obvod sedu (os) – měří se v horizontální rovině po obvodu pánve,vzadu přes 
nejvystouplejší místa hýždí, vpředu přes největší vystouplost břicha. 
Obvod pasu (op) – se měří v horizontální rovině vedené v nejužším místě trupu 
mezi dolními žebry a hřebeny kostí kyčelních. 
Obvod krku (ok) – měří se vzadu těsně nad 7. krčním obratlem podél kořene krku 
přes střed hrdelní jamky vpředu. 
Obvod paže (opž) – měří se v horizontální rovině v nejsilnějším místě dvojhlavého 
svalu pažního. 
Obvod stehna (ost) – měří se v horizontální rovině vedené pod hýžďovou rýhou 
v nejsilnějším místě stehna. 
Obvod zápěstí (ozp) – měří se v horizontální rovině v zápěstní rýze přes hlavičku 
loketní kosti. 
Obvod kolena (oko) – měří se v horizontální rovině vedené středem kolenní čéšky. 
Obvod nad kotníky (onk) – měří se v horizontální rovině v nejužším místě nad 
vnitřním kotníkem. 
Délka horní končetiny (dhk) – měří se od kořene krku po zápěstí.  
Délka od 7. krčního obratle k pasu – měří se od 7. krčního obratle podél kořene 
krku přes prsní vrchol vertikálně po spodní okraj těloměrné pásky v linii pasu. 
Zadní hloubka podpaží (zhp) – měří se od 7. krčního obratle vertikálně k hornímu 
okraji pomocné pásky, která leží horizontálně na lopatkách a je vedena do podpaží. 
Délka zad s vystouplostí lopatek (dz) – měří se od 7. krčního obratle přes 
pomocnou pásku položenou na lopatkách, ke spodnímu okraji těloměrné pásky 
v linii pasu. 
Boční délka dolní končetiny (bddk) – měří se od spodního okraje těloměrné pásky 
v linii pasu po povrch boků a dále vertikálně po chodidlovou rovinu. 
Boční hloubka sedu (bhs) – měří se od spodního okraje těloměrné pásky v linii 
pasu po povrchu boků do horizontální roviny sedu. Měřený sedí vzpřímeně na 
sedačce. 
Šířka zad (šz) – měří se horizontálně přes hřeben lopatek k rýhám oddělujícím paže 
od trupu. [9] 
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8.12. Důvody zjišťování tělesných rozměrů 
• Pro zhotovení konstrukce oděvu 
• Pro určení typu spotřebitele a zařazení do skupiny velikostního sortimentu 
• Pro vytváření typové struktury obyvatelstva, vypracování velikostního 
sortimentu a tabulek konstrukčních rozměrů,které slouží ke konstruování oděvů 
v průmyslové výrobě 
 






Míry přední  Míry zadní  Míry boční 
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9. Marketingové strategie prodeje oděvů zakázkové výroby 
9.1 Předmět prodeje 
A-módní salón - krejčovství funguje v Hodoníně již 17 let. Během této doby prošlo 
různými změnami, jak z hlediska nabízených služeb, tak zaměstnanců. Na začátku 
veškerou práci spojenou se salónem (návrhy modelů, příprava a zhotovení střihů, šití 
modelů) zastávala přímo paní Mühlbauerová. Začínala zhotovováním modelů z usně 
a kožešin, později přecházela na výrobu oděvů z tkanin, případně pletenin. 
V současné době navrhuje modely společně se svou krejčovou převážně z tkanin a 
pletenin. 
9.2. Způsob prodeje 
A-módní salón se zabývá zhotovením modelových oděvů a jejím prodejem a 
také zhotovením oděvů na zakázku. 
Návrhy modelů a objednávky si vyřizuje přímo majitelka a samotné 
zhotovení provádí jedna krejčová, někdy i majitelka.  
Modelové oděvy zhotovené v krejčovství se prodávají na prodejně A-
módního salónu v přízemí, v oddělené části prodejny. Modely jsou zhotovovány 
vždy jako jeden kus většinou ve velikosti 38. Zákaznice, které mají zájem o daný 
model a nevyhovuje jí daná velikost, zhotoví jí ho pak v krejčovství přímo na 
postavu.  
Schůzku se zákaznicí na první a druhou zkoušku si domlouvá většinou 
majitelka. Měření zákaznic a samotné zkoušky provádí také ona. V měsících, kdy je 
méně zakázek, zhotovuje krejčová modelové oděvy. 
9.3. Marketingové strategie A-módního salónu – krejčovství 
První marketingovou strategií jsou opět zákaznické karty. Zákaznice získá kartu při 
zakoupení modelu nebo zhotovení oděvu na zakázku nad určitou částku. Ty, které 
kartu získaly již v obchodě A-módního salónu, ji mohou využít i v krejčovství 
salónu.  
Další strategií salónu jsou módní přehlídky. V pravidelných intervalech 
pořádá paní Mühlbauerová módní přehlídky pro své stálé zákaznice a příznivce 
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módy. Probíhá většinou v  prostorách prodejny, někdy také v kulturním domě 
v Hodoníně nebo jiných městech, při různých příležitostech např. na plesech, 
vernisážích a jiných. Na těchto přehlídkách představuje módní salón své nové 
kolekce a také kolekce značek, které nabízí v obchodě, převážně kolekce firmy 
Infinite–Elegance. Módní přehlídky se konají převážně dvakrát do roka. První je 
koncem května, jedná se většinou o malou přehlídku konanou v prostorách prodejny. 
Druhá se pořádá před Vánoci také v prostorách prodejny. Vyjímečně jsou pak 
přehlídky součástí jiných již výše zmiňovaných akcích. 
Významným marketingovým tahem je umístění zhotovených modelů 
v obchodě. Je velmi pravděpodobné, že zákaznice, které si jdou koupit do obchodu 
nějaké oblečení, zaujmou i modelové oděvy salónu a některý si zakoupí nebo se 
domluví na jeho zhotovení. 
9.4. Vyhodnocení marketingových strategií 
A-módní salón (krejčovství) má již svou dlouholetou tradici. Salón má své stálé 
klientky, které si kupují již zhotovené modely a i ty, které si nechávají šít na 
zakázku. 
Cílem strategií A-módního salónu, jako jsou zákaznické karty, módní 
přehlídky, je získávat stále nové a nové spokojené zákazníky. 
 V některých měsících je více zakázek a někdy je období slabší, stejně jako v 
obchodě. Především je to dáno zvýšenou poptávkou po určitém typu oděvu v daném 
období. Například v měsíci prosinci, lednu a únoru je nejvíce zakázek na plesové 
šaty, společenské kostýmky nebo také na kabáty a bundy. Naopak měsíce březen a 
duben jsou výrazně slabší. V následující tabulce je ukázka  silných a slabých měsíců 
A-módního salónu - krejčovství. 
Silné měsíce Slabé měsíce 
leden, únor březen, duben 
květen, červen,  červenec, srpen 




9.5. Kalkulace nákladů a příjmů 
 
NÁKLADY ZA ROK 2006 
Nákup zboží - faktury 350.200 ,- Kč 
Zaměstnanci – 1 krejčová (mzda + odvody) 124.092 ,- Kč 
Provozní režie ( elektřina, plyn, nájem prostorů, odvoz odpadu…) 389.500 ,- Kč 
DPH 19% 376.265 ,- Kč 
Celkem  1.240.057 ,- Kč 
 
 
PŘÍJMY ZA ROK 2006 
Tržby za zboží (modely již zhotovené + modely na zakázku) 1.490.300 ,- Kč 
 
VÝSLEDEK 
ZISK roční měsíční 
Před zdaněním  250.000,- Kč 20.854 
Po zdanění (daň  40.973)  ̽ 209.270,- Kč 17.440,- Kč 
 
Za rok 2006 měl A-módní salón - krejčovství roční zisk 209.270,- Kč. 
 
Výpočet daně ̽ u s.r.o. :  
 je určen sazbou danou tabulkou 
 33.012 + 25 % z částky přesahující 218.400,- Kč 
 rozdíl mezi ziskem a částkou 218.400,- zdaníme 25 % 
 tuto částku přičteme k sumě 33.012 ,- Kč 





10. Komparace prodeje oděvů sériové a konfekční výroby v 
 A-módním salóně 
Předešlé kapitoly byly konkrétně věnovány jednotlivým typům výroby oděvů a jejich 
prodeji. Obsahem této části je vyhodnocení ziskovosti a přínosu pro firmu, výhody a 
nevýhody mezi prodejem sériové a zakázkové výroby dámské konfekce. 
10.1. Vyhodnocení ziskovosti 
Tabulka ukazuje srovnání zisku z prodeje oděvů sériové a zakázkové výroby 
Čistý zisk za rok 2006 měsíční roční 
Obchod (prodej oděvů sériové výroby) 32.222,- Kč 386.662,- Kč 
Krejčovství (prodej oděvů zakázkové výroby) 17.440 ,- Kč 209.270,- Kč 
 
Na základě zjištěných údajů o stavu ziskovosti mezi prodejem oděvů zakázkové a 
sériové výroby je patrné, že pro firmu A-módní salón je výnosnější obchod, tedy prodej 
sériové výroby. Jeho zisk za rok 2006 činil 386.662,- Kč, což je skoro o polovinu více 
než byl zisk za stejné období z prodeje oděvů zakázkové výroby salónu. 
Výše zisku v obchodě je vyhovující z hlediska provozu činnosti i v dalších 
letech. Srovnáme-li však roční zisk z obchodu minulých let, zjistíme, že rok od roku 
klesá. Je to dáno především již zmiňovanou nízkou koupěschopností obyvatelstva v této 
oblasti, danou vysokou nezaměstnaností. Mnoho lidí jezdí za prací do větších měst, zde 
si mohou pořídit oděvy stejných značek jako nabízí A-módním salónu v Hodoníně, a 
navíc levněji. Měsíční zisk z prodeje zboží je relativně vysoký, avšak na rozšíření nebo 
větší reklamu jsou nedostačující.  
 Přestože krejčovství nevykazuje optimální zisk, je považováno jako doplňková 
služba obchodu, na kterou si stálé zákaznice již zvykly. Mnoho lidí si stále myslí, že 
oděvy šité na zakázku jsou levnější než oděvy již zhotovené a jsou překvapení cenami. 
Je tomu právě naopak, modely které se šijí přímo na postavu jsou náročné na zhotovení. 
U každého modelu se musí vytvořit nový střih a samotné ušití je časově velmi náročné. 
A proto i cena takového modelu je vyšší. To je hlavním problémem krejčovství. 
 
 35 
10.2. Návrhy na zlepšení ziskovosti 
V současné době nemá A-módní salón žádnou větší reklamu. Před obchodem se nachází 
reklamní cedule s názvem salónu a s nabídkou sortimentu. Za reklamu můžeme 
považovat také módní přehlídky pořádané A-módním salónem. Ty jsou však jen zřídka, 
menšího charakteru pro stálé zákaznice a  v prostorách prodejny. 
1.NÁVRH 
• Módní přehlídky by mohly být častěji, pro širší veřejnost, ne jen pro stálé 
zákaznice 
• Zvolit větší prostory např. kulturní domy a pořádat přehlídku jako součást jiné 
akce, jako jsou plesy, výstavy a jiné. 
• Přehlídky by se mohly pořádat vždy s novou kolekcí značkových a modelových 
oděvů z krejčovství. Tyto přehlídky by byly menšího charakteru v prostorách 
prodejny. Větší přehlídky by se pořádaly např.dvakrát do roka v kulturním domě 
nebo v jiném zařízení. Vhodnou příležitostí pro pořádaní přehlídek jsou také 
plesy nebo vernisáže. 
• Co se týče nákladů, nejvyšší částku tvoří plat modelkám, modelky si paní 
Mühlbauerová nebere z agentury, ale má pár děvčat, které mají s modelingem 
zkušenosti. Modelky z agentury jsou dražší a proto finančně méně výhodné. 
2. NÁVRH 
• Reklama A-módního salónu je nedostačující 
• Vzhledem k finanční situaci si nemůže dovolit větší reklamu např. v rádiu 
• Reklama v místním rádiu: spoty (např. délka trvání 3 dny pětkrát za den cena 
je přibližně 8.500,- Kč, tato částka se skládá z ceny za namluvení spotu 
moderátorem a z ceny za pravidelné pouštění) 
• Doporučuji tedy založit internetové stránky A-módního salónu, kde by se 
prezentovaly nejen značkové oděvy salónu (sériová výroba), ale především 
modelové oděvy salónu (zakázková výroba), dále pak propagační letáky, 
které by byly na prodejně a v krejčovství salónu případně jejich roznos po 
městě. 
• Tyto druhy reklamy jsou finančně přijatelné a účinné 
• Návrh letáku se zadá firmě na zhotovení (počet výtisků 1.000 kusů, cena 




10.3. Výhody a nevýhody prodeje oděvů sériové a zakázkové výroby 
Obchod – prodej oděvů sériové výroby 
Výhody: 
• Velký sortiment nabízeného zboží 
• Výhodné umístěná prodejny 
Nevýhody: 
• Vysoké náklady za nájem v centru města 
• Nabídka značkového zboží v jedné velikosti 
• Vzrůstající konkurence v blízkém okolí 
 
Krejčovství – prodej oděvů zakázkové výroby 
Výhody: 
• Možnost vyhovět všem zákaznicím (především těm, které mají určité proporční 
odlišnosti těla nebo mají nekonfekční postavu) 
• Modernost oděvů 
• Kreativnost 
Nevýhody: 
• Časová a finanční náročnost zhotovení modelů 
• Vyšší cena 
• Horší lokace 
 
10.4. Plány do budoucna  
Z hlediska výnosnosti je pro A-módní salón výhodnější prodej oděvů sériové výroby. 
Do budoucna paní Mühlbauerová uvažuje o zrušení krejčovství salónu (zakázková 
výroba) a  chce ponechat pouze obchod, tedy prodej oděvů sériové výroby. Krejčovství 
je pro ni velmi náročné a zisky jsou nízké. 
Místo toho uvažuje o otevření pánských oděvů, které by byly, stejně jako oděvy 





Na základě zjištěných údajů o stavu ziskovosti mezi prodejem oděvů zakázkové a 
sériové výroby je patrné, že pro firmu A-módní salón je výnosnější obchod, tedy prodej 
sériové výroby. Jeho zisk za rok 2006 činil 386.662,- Kč, což je skoro o polovinu více 
než byl zisk za stejné období z prodeje oděvů zakázkové výroby salónu. 
Výše zisku v obchodě je vyhovující z hlediska provozu činnosti i v dalších 
letech. Srovnáme-li však roční zisk z obchodu minulých let, zjistíme, že rok od roku 
klesá. Je to dáno především již zmiňovanou nízkou koupěschopností obyvatelstva v této 
oblasti, danou vysokou nezaměstnaností. Mnoho lidí jezdí za prací do větších měst, zde 
si mohou pořídit oděvy stejných značek jako nabízí A-módním salónu v Hodoníně, a 
navíc levněji. Měsíční zisk z prodeje zboží je relativně vysoký, avšak na rozšíření nebo 
větší reklamu jsou nedostačující. 
Přestože krejčovství nevykazuje optimální zisk, je považováno jako doplňková 
služba obchodu, na kterou si stálé zákaznice již zvykly. Mnoho lidí si stále myslí, že 
oděvy šité na zakázku jsou levnější než oděvy již zhotovené a jsou překvapení cenami. 
Je tomu právě naopak, modely které se zhotovují přímo na postavu jsou náročné na 
zhotovení. U každého modelu se musí zhotovit nový střih a samotné ušití je časově 
velmi náročné. A proto i cena takového modelu je vyšší. To je hlavním problémem 
krejčovství. 
Ve své práci jsem navrhla pár doporučení na zviditelnění firmy na trhu a zvýšení 
tak zisků. Za nejdůležitější považuji módní přehlídky, které by se měly pořádat častěji, 
pro širší veřejnost a nejen v prostorách prodejny a častěji i jako součást jiných větších 
akcí. Přehlídky by se mohly pořádat vždy s novou kolekcí značkových oděvů a 
modelových oděvů z krejčovství. Tyto přehlídky by byly menšího charakteru 
v prostorách prodejny. Větší přehlídky by byly např.dvakrát do roka v kulturním domě 
nebo v jiném zařízení. Vhodnou příležitostí pro pořádaní přehlídky jsou také plesy nebo 
vernisáže. Dalším dosti důležitým krokem by mělo být vytvoření internetových stránek 
A-módního salónu, kde by se prezentovaly nejen značkové oděvy salónu (sériová 
výroba), ale především modelové oděvy salónu (zakázková výroba). Posledním 
návrhem jsou propagační letáky, které by byly na prodejně a v krejčovství salónu 
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